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Museums have deployed various research methods 
to evaluate the impact of their digital initiatives and 
better identify their users. This article discusses the 
methods and tools applied to the digital domain 
from a theoretical and practical point of view, using 
examples from the museum sector that illustrate the 
application of digital analytics to web sites, social 
media and mobile devices.
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Los museos han implementado distintos métodos 
de investigación para evaluar el impacto de sus 
iniciativas digitales y conocer mejor quienes son sus 
usuarios. Este artículo recopila las metodologías y 
herramientas aplicadas al ámbito digital desde un 
punto de vista teórico y práctico, mediante el uso de 
ejemplos que muestran la utilización de la analítica 
digital en webs, redes sociales y móviles dentro del 
sector de los museos.
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La experiencia digital en los museos ha ido evolu-
cionando en los últimos años, pasando de una interacción 
estática con los usuarios a una caracterizada por la comu-
nicación bidireccional y la participación en múltiples pla-
taformas. Hoy en día, el usuario puede interactuar con el 
museo en su página web, redes sociales, aplicaciones móviles, 
email, kioskos interactivos, juegos online o audio guías y la 
oferta de productos y servicios digitales del museo sigue au-
mentando. Estas iniciativas digitales originan preguntas en el 
sector sobre el impacto de la tecnología en la experiencia del 
visitante, ya sea presencial, en las salas del museo, o virtual, 
más allá del espacio expositivo. Para evaluar el uso de los 
servicios digitales y conocer quiénes son estos usuarios, los 
museos han utilizado distintos métodos de investigación. El 
objetivo de este artículo es la recopilación y análisis de es-
tas metodologías y herramientas aplicadas al ámbito digital. 
Dada la amplitud de actividades digitales que un museo pue-
de realizar, este artículo se enfoca, en concreto, en las áreas 
principales donde la mayoría de museos tienen una presencia 
digital activa: la web, las redes sociales y la creciente oferta 
en móviles. Dentro de la variedad de técnicas que se pueden 
aplicar al estudio de usuarios digitales, el artículo se centra 
en la definición y aplicación de la analítica digital para la 
medición del uso e impacto de estas actividades. Por un lado, 
este artículo compila la parte teórica, las ventajas y limitacio-
nes que presentan estos métodos, así como los datos que se 
pueden obtener a través de estas herramientas. Por el otro, 
el texto presenta también el ámbito práctico, mediante el uso 
de ejemplos que ilustran su utilización dentro del sector de 
los museos. 
El punto de partida de un proyecto de estudios de pú-
blicos o evaluación siempre debe ser la estrategia digital o del 
museo. A partir de los objetivos de este documento estraté-
gico se definen los indicadores y datos que se van a recoger 
y analizar (KAPLAN y NORMAN, 1996). Esta es una fase 
que requiere especial trabajo de iteración y colaboración 
para seleccionar el listado de indicadores clave que sirvan 
para evaluar el éxito de las actividades digitales del museo. 
Los datos de estudios de usuarios digitales y evaluación se 
pueden enfocar en distintos objetivos, como conocer el per-
fil de los usuarios, personalizar la experiencia, optimizar la 
oferta de productos y servicios digitales, incrementar los in-
gresos, medir el resultado de las campañas de marketing o 
mostrar el impacto de estas actividades, entre otros. Para lle-
var a cabo la recogida y análisis de datos existen distintos mé-
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todos y herramientas que se exploran en la primera parte de 
este artículo. En la siguiente sección, se explora el potencial 
de la analítica digital para web, redes sociales y móviles con 
ejemplos de su aplicación en el sector de los museos. A pesar 
de la búsqueda en publicaciones científicas, una gran parte 
de los ejemplos se encuentran en blogs, videos y presentacio-
nes en conferencias debido, en parte, a la novedad de su uso 
en los museos y a un acceso limitado a los datos de usuarios 
por parte de los investigadores. Aunque el foco de análisis es 
el uso de la analítica digital, se hace también mención a otras 
metodologías que se utilizan en el campo digital. Finalmente, 
el artículo reflexiona sobre las consecuencias prácticas de-
rivadas de la aplicación de estas técnicas, ya que requieren 
cambios en los procesos, recursos y cultura de datos existente 
en los museos. 
2. Métodos y herramientas 
El internet es un medio que ofrece nuevas oportunida-
des para recopilar datos y para poner en práctica una amplia 
gama de métodos cualitativos y cuantitativos. La investiga-
ción a través de internet, también conocida como comunica-
ción-mediada o investigación mediada por internet, ha expe-
rimentado una evolución en la última década, dejando de ser 
una nueva plataforma en la que los investigadores utilizaban 
metodología tradicional, para convertirse, en sí misma, en 
el objeto de los estudios realizados (HINE, 2008). Hay dos 
maneras distintas de utilizar el internet en el ámbito de la 
investigación social. La primera, es utilizarlo como un espacio 
donde los datos que se generan se utilizan para examinar los 
patrones de comportamiento de los usuarios, y la segunda, 
consiste en utilizarlo como una nueva metodología. Si bien 
es cierto que podemos encontrar metodologías tradicionales 
que han sido adaptadas para su implementación en la red, 
también existen nuevos métodos como el análisis de redes so-
ciales o la analítica web. Los métodos que estudian o utilizan 
el internet provienen de disciplinas muy diferentes, que abar-
can desde la lingüística, la sociología o la comunicación, al 
marketing o la informática. Los métodos de investigación por 
internet tienen ciertas ventajas en lo referido al ahorro, tanto 
de tiempo como de dinero, al alcance y a la conservación del 
anonimato (BRYMAN, 2012). Sin embargo, si bien es cierto 
que los métodos tradicionales tienen ciertas limitaciones, hay 
que señalar que este entorno virtual presenta las suyas propias. 
Dada la naturaleza virtual de los métodos centrados en el in-
ternet, el problema principal que surge es la falta de contacto 
personalizado y la imposibilidad de realizar preguntas en el 
caso de que surjan dudas o si el investigador no consigue cap-
tar algunos aspectos visuales o auditivos importantes (BRY-
MAN, 2012). Hay dos tipos de metodologías, la sincrónica, 
si la información se recopila a tiempo real (un ejemplo serían 
las entrevistas en internet), y la asincrónica que sería el caso 
contrario (como por ejemplo los foros de discusión o las listas 
de distribución de correo electrónico (HENN, WEINSTEIN 
y FOARD, 2009). La empresa especializada en evaluación de 
la experiencia del usuario NNGroup añade dos dimensiones 
a la tradicional clasificación de métodos cuantitativos y cuali-
tativos. La primera dimensión es cuando el análisis se basa en 
el comportamiento, es decir, lo que el usuario está realizando, 
mientras que la segunda es de tipo actitudinal, y va en función 
de lo que el usuario piensa y dice que haría. En el primer 
grupo se encontrarían las herramientas de analítica web, tests 
A/B o seguimiento de ojos, ya que recogen datos de acciones 
reales de usuarios. Otros métodos como encuestas o grupos 
de discusión se basan más en lo que el usuario comunica so-
bre sus posibles acciones o preferencias. La segunda dimen-
sión es el contexto en el que se recogen los datos, ya que esta 
tarea puede realizarse mientras el usuario utiliza el producto 
digital de manera natural o de manera guiada, o totalmente 
fuera de ese contexto (ROHRER, 2014).
Tras analizar la tipología de métodos, se presentan una 
variedad de herramientas utilizadas para la recogida datos, 
especificadas y detalladas a continuación. Dentro los métodos 
tradicionales que se han adaptado al internet encontramos 
las encuestas, las entrevistas, los grupos de enfoque o las ob-
servaciones por internet. Este último método es una técnica 
de investigación discreta, cada vez más en auge, sobre todo en 
las redes sociales donde los investigadores pueden examinar 
cómo la gente conforma su identidad, como interaccionan 
entre ellos y, lo más importante, cómo dan forma a su entorno 
(HENN, WEINSTEIN y FOARD, 2009). Muchos autores ar-
gumentan que el internet tiene características específicas que 
requieren la utilización de nuevos métodos y técnicas para 
recopilar y analizar los datos. La analítica web es un ejem-
plo de los nuevos métodos que se utilizan para comprender 
los comportamientos en las distintas páginas web. Estas son 
las estadísticas que muestran las visitas a una página web en 
concreto. Hay diferentes paquetes de herramientas de analí-
tica, algunos de ellos gratuitos como Google Analytics, que 
proporciona métricas como el número de visitas, recomen-
daciones, páginas visitadas, tráfico orgánico, tipo de aparato 
utilizado, la situación geográfica de los visitantes además de 
otras variables (KAUSHIK, 2010). Existen métodos equiva-
lentes dentro del ámbito de las redes sociales. Hay una amplia 
gama de herramientas de analítica para las redes sociales y en 
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algunas plataformas, los datos se obtienen a través de sistemas 
de análisis intrínsecos a las plataformas en cuestión (como 
por ejemplo Facebook Insights, Twitter Analytics, Pinterest 
Analytics, YouTube Analytics) o por herramientas externas 
desarrolladas por firmas comerciales. Una técnica que está 
adquiriendo cada vez más auge es el análisis de las redes so-
ciales. El análisis de redes sociales consiste en «una serie de 
nódulos (como individuos, organizaciones o páginas web) y 
los nexos de unión específicos entre dos nódulos en concreto». 
Analizar las redes sociales nos ayuda a comprender las inte-
racciones sociales dentro de la red. Hogan propone utilizar la 
visualización y las estadísticas para mapear la red, medir la 
densidad y el grupo e identificar la centralidad de los nódulos, 
entre otras métricas (HOGAN, 2008). 
El espacio digital, como objeto de la investigación, 
ha derivado en la aplicación de métodos que provienen de 
campos diferentes. Una técnica clásica que está en auge en 
la investigación por internet es el análisis de contenido. El 
análisis de contenido es «un enfoque al análisis de documen-
tos y textos que tiene como objetivo cuantificar el contenido 
en categorías predeterminadas y de forma sistemática y re-
plicable» (BRYMAN, 2012). Herring pone en cuestión si el 
análisis de contenidos es una técnica adecuada para aplicarla 
a la investigación en internet. La autora opina que el con-
cepto tradicional está demasiado limitado para este nuevo 
contexto y propone «una expansión del paradigma del aná-
lisis de contenido web» que incluye el análisis de imágenes, 
temáticas, características, vínculos, intercambios y lenguajes 
entre otros tipos de análisis (HERRING, 2010). Otro de los 
métodos que se utiliza en internet es el análisis de sentimien-
tos automatizado, que ha ido ganando popularidad, tanto 
entre organizaciones comerciales como entre académicos, 
ya que las redes sociales son un reflejo de las opiniones de 
los usuarios. Se han ido desarrollando algunas herramientas 
automáticas de análisis de sentimientos, pero algunos inves-
tigadores se mantienen un tanto escépticos ya que sostienen 
que no se ha inventado todavía ningún algoritmo que pueda 
sustituir el análisis humano (BRANTHWAITE y PATTER-
SON, 2011). Otro conjunto de métodos desarrollados en los 
últimos años en base a la necesidad de evaluar la usabilidad 
y la experiencia del usuario de productos digitales son los test 
de usabilidad y métodos de inspección como la evaluación 
heurística (DUMAS y SALZMAN, 2006). 
En conclusión, existe una diversidad de herramien-
tas y metodologías que se pueden aplicar para el estudio de 
públicos en el área digital y este apartado recoge las distintas 
clasificaciones con ejemplos de herramientas dentro de cada 
una de las categorías. Volviendo al punto de partida de la 
evaluación, en función de los objetivos de la actividad digital 
y los indicadores seleccionados, los museos necesitan elegir 
aquellas metodologías y herramientas que recojan los datos e 
información necesaria para evaluar la experiencia del usua-
rio y tomar decisiones estratégicas. 
3. Práctica de la analítica digital en los museos
Esta sección del artículo recopila ejemplos del uso 
de distintos métodos de evaluación y estudio de usuarios en 
varias plataformas digitales, en concreto páginas web, redes 
sociales y experiencias digitales incluyendo móviles durante 
la visita al museo. Principalmente, el artículo se centra en el 
uso de la analítica digital, definida como la recogida, análi-
sis y comunicación de los datos provenientes de plataformas 
digitales con el objetivo de conocer al usuario, mejorar su 
experiencia y medir el éxito de las actividades digitales. 
3.1. Analítica web 
Tanto investigadores como profesionales del sector 
han realizado estudios para conocer quiénes son las personas 
que visitan la página web de los museos. En el caso de los 
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profesionales, el objetivo principal es el de mejorar sus pro-
ductos digitales y de probar cuál ha sido el impacto que han 
tenido sus iniciativas. La mayor parte de estudios sobre los 
visitantes de las páginas web de los museos han sido de tipo 
cuantitativo y la analítica web se ha convertido en el método 
principal para recopilar y analizar la información. En con-
creto, Google Analytics en una herramienta muy utilizada en 
el sector (FINNIS, CHAN y CLEMENTS, 2011; MOFFAT, 
2017) y los museos han realizado importantes esfuerzos para 
mejorar su implementación práctica, introduciendo una cul-
tura de datos en la organización (TASICH y VILLAESPE-
SA, 2012). La primera métrica de los museos que se utiliza en 
la era digital es el número de visitas o usuarios que llegaron 
a la página web, dato que se genera a partir de herramientas 
de analítica web. Este dato se recoge en informes y publica-
ciones como la memoria anual de actividades del museo. Sin 
embargo, la medición de la web basada, únicamente, en el 
número de visitas ha sido objeto de críticas en el sector debido 
a las diferencias en la recogida de datos, dependiendo de la 
herramienta utilizada (CHAN, 2008) y por ser un indicador 
muy limitado, ya que no tiene en cuenta la usabilidad y expe-
riencia del usuario (FINNIS, CHAN y CLEMENTS, 2011). 
Sin embargo, lo cierto es que las herramientas de 
analítica web proporcionan, de una forma tan sencilla como 
añadiendo un código a la plantilla de la web, un gran volu-
men de datos sobre las características de los usuarios, como 
acceden a la web y sus acciones dentro la página. Encontra-
mos datos sobre el volumen de actividad: número de sesio-
nes, usuarios, páginas visitadas, tiempo medio de la visita, 
datos geográficos de los usuarios, intereses, datos demográ-
ficos, frecuencia de las visitas, tecnología o dispositivo móvil 
utilizado, entre otros. Además, estas herramientas propor-
cionan información sobre cómo el usuario llega a la web o 
aplicación y cuál ha sido el comportamiento de estos usua-
rios en el canal de acceso. Los principales canales o fuentes 
de tráfico son: búsqueda orgánica, referencia, publicidad en 
buscadores, directo y redes sociales. Una vez los usuarios lle-
gan a la web, estas herramientas muestran datos sobre su ac-
tividad realizada, como por ejemplo, las páginas que visitan, 
lo que buscan o si compran entradas para su visita (KAU-
SIK, 2010). El volumen de datos obtenido es inmenso y muy 
detallado y podemos encontrar ejemplos del uso de analí-
tica web en varias publicaciones. La utilización de Google 
Analytics aparece en diversos estudios de caso, ilustrando los 
resultados de proyectos digitales (SOLAS, 2010; WU, 2013; 
DRESSLER and KAN, 2018) y al ser un tema relativamente 
reciente, su implementación y utilización también ha queda-
do documentada en varios blogs e informes de museos y or-
ganizaciones culturales (LEWIS, 2015; GRENNAN, 2015). 
Un ejemplo online sobre la comunicación de estos datos es el 
Carnegie Museum, que tiene en su página web un dashboard 
con las siguientes métricas: el número de visitas, páginas visi-
tadas, tiempo medio del uso de la web y número de páginas 
por visita (MCDERMOTT, 2015). 
En algunos proyectos de investigación se utilizan otras 
herramientas de analítica similares a Google Analytics y que, 
en algunos casos, están habilitadas para la creación de mapas 
de calor. En un estudio realizado por Haynes y Zambonini 
(2007), se utiliza la herramienta de analítica web Clickdensity, 
para analizar los datos de la conducta del usuario y se demos-
tró que las páginas utilizadas para planear la visita son el con-
tenido más visitado de la página web. Estos autores sugieren, 
en base al análisis de datos de la secuencia de clics, que se 
pueden identificar dos tipos de comportamiento: uno típico de 
un perfil de una visita a un museo y uno con un patrón atípico.
Las herramientas de analítica web son muy asequibles 
y recopilan una gran cantidad de datos de las secuencias de 
clics. Sin embargo, también presentan ciertas limitaciones, ya 
que al recoger los comportamientos de los usuarios, necesitan, 
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en muchos casos, de otra información complementaria 
para poder obtener una visión completa de la experiencia 
del usuario. Peacock y Brownbill (2007) proponen que los 
museos dejen de utilizar por defecto Google Analytics como 
herramienta de medición y proponen otros métodos como 
encuestas, observaciones, test de usabilidad o entrevistas 
con los usuarios para obtener un mejor entendimiento de 
la experiencia completa de los usuarios. A pesar de los datos 
detallados que se obtienen a través de las herramientas de 
analítica web, estas no ofrecen datos sobre las necesidades 
y motivaciones de los usuarios o sobre sus niveles de 
satisfacción con la web. Para mejorar y personalizar la 
experiencia del usuario es necesario combinar el uso de 
herramientas y métodos, y en algunos casos se han adoptado 
el uso de otras herramientas y métodos como encuestas o 
test de usabilidad, entre otros (TASICH y VILLAESPESA, 
2013; LOPATOVSKA, 2015). El análisis en profundidad de 
los métodos empíricos y de inspección aplicados a museos 
de Kabassi (2017) logra capturar la variedad en el ámbito, 
profundidad y metodología, pero concluye subrayando la 
importancia de la evaluación para lograr mejorar las páginas 
web de los museos. Otra limitación importante a nivel 
práctico de las herramientas de analítica web es que sólo 
pueden utilizarse en ciertas plataformas, como las páginas 
web y las aplicaciones, lo que limita poder capturar toda la 
actividad producida por un museo (DEVINE, 2018). 
3.1.1 Segmentación de usuarios web 
Comprender a los usuarios de internet se está convir-
tiendo en un aspecto de vital importancia para todo tipo de 
organizaciones, las cuales buscan satisfacer sus necesidades 
y ofrecer una experiencia digital interesante. Las prácticas 
orientadas al usuario se centran en satisfacer sus necesidades 
y expectativas para crear conexiones digitales. Todo ello ha 
resultado en la clasificación de los usuarios en grupos, ba-
sándose en variables específicas, con el objetivo de llegar a 
audiencias concretas y satisfacer sus necesidades particula-
res. Cooper (1999) popularizó el concepto de personas defi-
niéndose como «arquetipos compuestos basados en patrones 
de comportamiento que salen a la luz durante el proceso de 
nuestra investigación, las cuales formalizamos con la inten-
ción de informar el diseño del producto».
La clasificación de los usuarios según perfiles y el 
trabajo de segmentación en el sector de los museos es un 
fenómeno reciente. Aunque al principio, las encuestas al 
visitante se centraban en aspectos demográficos, el campo 
fue evolucionando hacia un enfoque más centrado en el 
usuario (WEIL, 2001) y se empezó a introducir el marketing 
en los museos con el objetivo de satisfacer las necesidades 
de los visitantes, lo que derivó en la utilización de métodos 
cualitativos y en la creación de grupos objetivo (HOOPER-
GREENHILL, 1995). El trabajo publicado por John Falk 
en 2009 sirvió como un modelo que se ha convertido en 
una referencia muy conocida para comprender por qué 
los visitantes acuden al museo y el contexto de creación 
de significado que resulta de la visita. El «Modelo de la 
experiencia del visitante» tiene en cuenta tres contextos 
diferentes que influyen en la visita, el personal, el físico y el 
sociocultural. Además, Falk define cinco tipos de motivación 
detrás de la visita a un museo: motivación exploradora, 
facilitadora, de búsqueda de experiencias, profesional por 
afición y de peregrino espiritual.
La motivación, que es una de las variables que Falk 
menciona en el contexto personal, ha sido utilizada por 
diferentes profesionales e investigadores del mundo de los 
museos como una herramienta para segmentar las visitas 
a los museos (PEKARIK, DOERING and KARNS, 1999; 
SCOTT AND MEIJER, 2009). El análisis de la motivación 
como un factor clave que influye en la experiencia y define 
los segmentos de los usuarios, se ha implementado también 
en las páginas web de los museos. La tabla 1 muestra la lista 
de categorías de segmentación y motivación que aparecen 
en la revisión bibliográfica junto con la metodología utiliza-
da en cada caso. Un ejemplo de segmentación motivacional 
es la desarrollada por el Indianapolis Art Museum, (FILIP-
PINI, STEIN and BOWMAN, 2012), que identifica cinco 
razones principales que motivan al público a visitar su pá-
gina web. Inspirándose en este estudio, veintiuna institucio-
nes culturales del Reino Unido realizaron un trabajo similar 
dentro del marco del proyecto de investigación «Let’s Get 
Real», (MALDE, FINNIS, KENNEDY, RIDGE, VILLAES-
PESA and CHAN, 2013). En los Estados Unidos, veintitrés 
museos y centros de arte realizaron otro estudio utilizando 
una metodología similar, pero categorizando a los usuarios 
directamente en base a los tipos de visitantes de Falk. La 
segmentación motivacional también ha sido utilizada por 
otros museos incluyendo Tate (STACK and VILLAESPE-
SA, 2015), MoMA (ROMEO, 2016), el Science Museum 
(FILDES, 2017) y el Museo Metropolitano de Nueva York 
(VILLAESPESA, 2018). Existen similitudes en las motiva-
ciones identificadas en estos proyectos de investigación. Las 
motivaciones más importantes que se hallaron son la investi-
gación (en contextos formales e informales), la búsqueda de 
algo interesante e inspirador, y la planificación de la visita. 
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Museo Segmentación Metodología Referencia
Minneapolis Institute of  Arts 
Brookfiled Zoo 
Bell Museum of  Natural 
History 
One Colonial Williamsburg





Encuesta online Goldman and Schaller 
(2004)
Indianapolis Museum of  Art Planificar la visita al museo
Buscar información por motivos profesionales
Buscar información por motivos personales
Navegar y explorar el contenido
Realizar una transacción económica
Encuesta Online
Google Analytics
Filippini Fantoni, Stein 
and Bowman (2012)
Group of  21 museums in the 
UK as part of  the Let’s Get 
Real action research project
Planificar la visita
Buscar información por motivos profesionales
Buscar información por motivos personales
Navegar la web sin buscar algo específico 
Comprar una entrada para una exposición, 
evento o comprar algo en la tienda
Encuesta online Malde, Finnis, 
Kennedy, Ridge, 
Villaespesa and Chan 
(2013)






Planificación de una visita por primera vez
Planificación de una nueva visita 
Información del museo
Encuesta online Stack and Villaespesa 
(2015)
The Museum of  Modern 
Art
Búsqueda de información de eventos y 
exposiciones
Planificación de la primera visita
Planificación de una nueva visita
Disfrute observando arte 
Académico realizando investigación
Aprendizaje sobre arte moderno y contem-
poráneo
Artista o creativo buscando inspiración
Encuesta online Romeo (2016)
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Tabla 1: Listado de segmentaciones de usuarios web 
desarrolladas en museos
3.2. Analítica en redes sociales 
Las redes sociales son utilizadas por los museos de di-
versas maneras y el modelo de participación entre el museo 
y el usuario varía de proyecto en proyecto. Varios estudios 
han investigado cómo los museos están haciendo uso de estas 
plataformas. En la investigación llevada a cabo por Fletcher 
y Lee (2012) sobre museos en Estados Unidos a través de 315 
encuestas y nueve entrevistas en profundidad, se llegó a la 
conclusión de que la mayor parte de los museos sólo utilizan 
estos canales de manera unidireccional, fundamentalmente 
para la promoción de eventos y exposiciones. Sin embargo, 
Búsqueda de noticias sobre arte
Búsqueda de formas para conectar con el 
museo (amigos, trabajo)
Compras en la tienda
National Museum website 


















Online survey Walsh, Hall, Clough 
and Foster (2017)
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los datos mostraban signos de un cambio hacia una relación 
más interactiva con el usuario, mediante la creación de con-
cursos, juegos o con preguntas sobre diferentes temas. El es-
tudio elaborado por Langa (2014) muestra resultados simi-
lares, en este caso, centrándose en las actividades en Twitter 
de cuarenta y ocho museos americanos. Los datos de este 
estudio apuntaban a un uso puramente de marketing en Twi-
tter y promovían un cambio de tendencia, ya que aquellos 
museos que utilizaban la plataforma de manera más interac-
tiva, como por ejemplo mediante el uso de juegos o tweets 
en directo, mostraban un mayor nivel de participación de 
los usuarios. 
Dada la diversidad de usos y objetivos en redes socia-
les, volviendo al punto de partida de este artículo, es necesa-
rio seleccionar unos indicadores específicos dependiendo de 
las intenciones de uso de la plataforma. Tras un estudio de 
los objetivos estratégicos de veinticuatro instituciones cultu-
rales en Reino Unido (incluyendo Tate, la Biblioteca Británi-
ca, Museo Británico, Museo de Londres, entre otros), se de-
sarrolló el siguiente marco de evaluación para redes sociales 
(Figura 1). Este marco resume los métodos, métricas y herra-
mientas que las organizaciones pueden utilizar para investi-
gar el comportamiento de los usuarios en las redes sociales 
en relación con los objetivos estratégicos de la organización. 
Este es un recurso que ayuda en el proceso de selección de 
los indicadores de rendimiento y las herramientas necesarias 
para recopilar y analizar los datos. El marco de evaluación 
enumera los seis principales objetivos estratégicos de medios 
sociales identificados en las entrevistas y análisis de conteni-
dos de las entradas en Facebook y Twitter de estas institucio-
nes: comunidad, marca, comunicación y marketing, interac-
ción, distribución de contenidos y atención al visitante. 
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Figura 1: Marco de evaluación para redes sociales 
(VILLAESPESA, 2016)
Cuando los museos empezaron a tener presencia en 
redes sociales la única métrica que se utilizaba para medir el 
éxito de estas actividades era el número de seguidores y pági-
nas como Museum Analytics se lanzaron para recoger estos 
rankings y listados de manera automática. Espinós (2016), 
tras un análisis y visualización de los museos en Twitter, pro-
puso una serie de iniciativas para que los museos pudiesen 
aumentar el número de seguidores. Sin embargo, los museos 
han evolucionado para incorporar otras métricas en sus in-
formes como el número de interacciones o comentarios y 
clicks en los contenidos. No obstante, existen todavía retos 
considerables en relación a las herramientas, definición y es-
tandarización de métricas y recursos para realizar este tra-
bajo de recogida y análisis de datos (VILLAESPESA, 2016). 
Podemos encontrar distintos profesionales de los museos eva-
luando su trabajo en redes sociales, midiendo, por ejemplo, 
el alcance en Instagram (SMITH, 2015), la interacción con 
videos en Facebook (SAUNDERSON, 2016) o el tráfico a la 
web proveniente de campañas de marketing (NAIDITCH, 
GERTZ y CHAMORRO, 2017). Un estudio de los tweets 
publicados durante el festival «Art in Action» que inaugu-
ró los Tanques en Tate Modern, evaluó Twitter desde tres 
perspectivas distintas, dependiendo de los objetivos de la ac-
tividad. Primero, desde el punto de vista del marketing, Tate 
utilizó Twitter para promocionar el festival, por lo tanto, se 
midió el impacto en el alcance del mensaje y la distribución 
de contenidos en este canal. En segundo lugar, se utilizó Twi-
tter para interactuar con los visitantes de este espacio con la 
creación de un muro digital donde los tweets de los usuarios 
eran proyectados en la pared si se utilizaba el hashtag #the-
tanks. Para incentivar la participación, el departamento de 
educación propuso una serie de preguntas que el visitante 
podía responder. En este caso, se midió si los visitantes con-
testaban a las preguntas y la calidad de las respuestas. En 
tercer y último lugar, se exploró el potencial de Twitter como 
herramienta de estudios de públicos, ya que los usuarios co-
mentaban su experiencia en el museo y subían fotos a sus 
perfiles. Una muestra de estos tweets fue analizada codifican-
do el contenido y el sentimiento de cada uno de ellos para 
analizar si los visitantes habían tenido una buena experiencia 
o no y cuáles eran los elementos que habían influenciado 
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este resultado (VILLAESPESA, 2015). Paralelamente, en-
contramos otros estudios donde además de utilizar los datos 
provenientes del perfil en redes sociales del museo, se utilizan 
estas plataformas para observar y analizar la experiencia de 
los visitantes a través del texto y las imágenes subidas por los 
usuarios (BUDGE, 2017; STYLIANOU-LAMBERT, 2017; 
GERRARD, SYKORA and JACKSON, 2017; BUDGE 
and BURNESS, 2018). Los métodos de análisis son varia-
dos y abarcan desde un análisis de contenidos elaborado de 
forma manual y cualitativa, a un extracto del contenido utili-
zando programación y aprendizaje automatizado.
3.3. Analítica móvil 
Una tendencia digital que se ha desarrollado notoria-
mente en los últimos años es la utilización de la tecnología 
en el espacio expositivo materializado en los museos con una 
mayor oferta de contenidos digitales para soportes móviles, 
ya sea a través de webs optimizadas o de aplicaciones. En su 
formato más tradicional, donde los visitantes pueden acceder 
a los contenidos de la colección y exposiciones encontramos 
las audio guías. Estas se han desarrollado en forma de apli-
caciones disponibles para su alquiler o descarga directa en el 
móvil del visitante. Más allá de este contenido en audio, en-
contramos juegos, realidad aumentada o mapas interactivos 
entre los elementos más comunes en las aplicaciones de los 
museos. En este medio digital también podemos encontrar 
distintos métodos aplicados a la recogida y análisis de da-
tos. Algunos museos, como el Museo Británico (MANNION, 
SABIESCU y ROBINSON, 2015) y el Museo Metropolita-
no de Nueva York (MANN y TUNG, 2015), han utilizado 
métodos tradicionales como las observaciones y encuestas 
para evaluar las motivaciones y la satisfacción de sus audio 
guías ofrecidas en móviles. Sin embargo, en este campo, la 
analítica digital ofrece decenas de métricas que se pueden 
recoger sobre el acceso y uso a los contenidos en aplicacio-
nes móviles. Herramientas como Google Analytics o Flurry 
ofrecen informes sobre el número de descargas, usuarios ac-
tivos y cómo estos han descubierto la aplicación en la tienda 
iTunes o Google Play. Además, estas herramientas recogen 
datos sobre la actividad de los usuarios y su comportamiento 
interactuando con las pantallas de la aplicación, duración de 
la sesión y recorrido. Es posible obtener datos técnicos espe-
cíficos de las aplicaciones, que informan sobre los errores de 
la aplicación o la versión de móvil que utiliza el usuario. Un 
ejemplo concreto del uso de analítica móvil incluyendo sus li-
mitaciones es el estudio llevado a cabo en el Museo Nacional 
de Historia Natural del Smithsonian para evaluar el uso de la 
aplicación Skin & Bones. Los visitantes podían acceder a ma-
terial complementario incluyendo videos, actividades y diez 
objetos en realidad aumentada expuestos en el Bone Hall. 
Los datos se obtuvieron mediante Google Analytics, que tuvo 
que ser adaptado para poder filtrar y segmentar los datos con 
el fin de analizar su utilización tanto fuera como dentro del 
museo (MARQUES, COSTELLO y ALPERT, 2017). 
4. Cultura de datos en el área digital 
Las herramientas para capturar la información reque-
rida son de fácil acceso y en muchos casos son gratuitas. El vo-
lumen de datos que se generan en el ámbito digital representa 
una gran oportunidad para que estas instituciones puedan ad-
quirir un mayor entendimiento de su público. Sin embargo, 
los museos tienen que adoptar una actitud madura en el uso 
de la evaluación digital, de tal forma que puedan ofrecer una 
mejor experiencia a sus usuarios y entender el impacto de sus 
actividades digitales. Ello conlleva dedicar recursos al análisis 
de datos. Por lo tanto, cabría que reflexionáramos sobre cómo 
se están adaptando las instituciones culturales a este entorno 
en constante cambio y cómo están midiendo la participación 
digital de sus audiencias. Uno de los principales retos que 
se plantean es entender cómo ha de realizarse la transición 
para adoptar una cultura de evaluación y análisis digital en la 
organización. Para lograr este cambio en la organización se 
pueden seguir una serie de pasos que van desde la auditoría 
y recogida de necesidades de evaluación, la definición de una 
estrategia de analítica digital y selección de indicadores, has-
ta finalmente, la utilización de herramientas para la recogida, 
análisis y comunicación de resultados (Figura 2).  
Comprender a los usuarios 
de internet se está 
convirtiendo en un aspecto 
de vital importancia para 
todo tipo de organizaciones.
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Este cambio hacia una cultura organizativa en el uso 
de datos es lento y requiere trabajo en las áreas menciona-
das de forma continua. Es también clave convertirlo en una 
prioridad desde el punto de vista del liderazgo del museo. En 
Tate, por ejemplo, esa cultura de trabajo basada en la evalua-
ción quedó reflejada en la estrategia digital: «Comprender a 
nuestro público y evaluar el impacto y el valor de sus expe-
riencias digitales es un elemento vital de la transformación 
digital de Tate. Uno de los objetivos es establecer una cultura 
digital dentro de Tate que esté centrada en la audiencia, res-
ponda a las necesidades de la audiencia y que también sea 
iterativa y dirigida por la evaluación» (STACK, 2013).
Aunque las herramientas y los métodos son muy im-
portantes, para que estos datos puedan tener influencia en 
la implementación de cambios, la práctica de la evaluación 
debe integrarse en los procesos internos de la organización. 
En muchos casos, aunque la evaluación se percibe como 
algo que sucede una vez que el proyecto se ha puesto en 
marcha, hay una parte del trabajo que debe ser realizada 
de antemano para cerciorarse de que se estén recopilando 
los datos correctos y de que exista una estructura en la or-
ganización para responder a los resultados. En la fase de 
planificación de una iniciativa digital, debe haber un plan 
de evaluación que reúna los objetivos y audiencias del pro-
yecto, así como las métricas que se utilizarán durante la 
evaluación. El plan de evaluación debe incluir también las 
funciones y responsabilidades del equipo de evaluación, el 
marco de tiempo de recogida y análisis de datos, la frecuen-
cia de presentación de informes, listado de los interesados 
que van a recibir los resultados de la evaluación, canales 
de comunicación, y cómo se utilizarán los resultados. Du-
rante la fase de producción, es crucial implementar las 
herramientas que serán necesarias para recoger los datos 
deseados. Por ejemplo, con el fin de recoger tweets en parti-
cular para una exposición, una conferencia o rendimiento, 
existen herramientas muy útiles, pero teniendo en cuenta 
las limitaciones de acceso a datos que presenta la platafor-
ma es importante implementarlas antes de que ocurra la 
actividad. Tal y como se recoge en los ejemplos para webs 
y aplicaciones móviles en este artículo, la implementación 
de Google Analytics necesita una configuración avanzada 
para recopilar datos sobre determinadas acciones de los 
usuarios. Una vez que el proyecto se haya lanzado, los da-
tos se recogen y se analizan y los resultados se distribuyen 
dentro de la organización a través de dashboards, informes u 
otros medios de comunicación interna, para implementar 
cambios en base a esta información. 
Auditoría
- Análisis de los sistemas actuales
de analítica digital
- Auditoría de la configuración y uso
de herramientas (Google Analitics)
- Identificación falta de información




- Análisis de documentos estratégicos y 
planificación digital
- Entrevistas/taller con el personal 





- Definición de objetivos de evaluación 
para cada plataforma digital
- Estructura de la organización y equi-
po de trabajo
- Identificación de oportunidades de 
recogida y uso de datos
- Plan de analítica digital
Indicadores
- Definición de criterios e indicadores 
de evaluación
Herramientas
- Selección de metodologías y herra-
mientas de analítica digital
- Configuración de herramientas
Reporting y 
comunicación
- Creación de informes y dashboards
- Creación de cultura de analítica digi-
tal (cursos de analítica, comunicación 
interna de resultados,...)
Figura 2: Pasos en el desarrollo de una cultura de datos
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5. Conclusión
La aplicación de la analítica digital y otros métodos 
de evaluación para las iniciativas digitales está en continuo 
desarrollo. El gran volumen de datos generados por los usua-
rios en las distintas plataformas digitales presenta una opor-
tunidad para que los museos puedan conocer a los usuarios, 
mejorar las experiencias digitales, así como medir el impacto 
de estas iniciativas. El uso de estas herramientas en los museos 
se limita, en la mayor parte de los casos, a una recogida de 
métricas generales de alcance como visitas a la web, número 
de seguidores en redes social o descarga de aplicaciones mó-
viles. Existen casos donde la analítica, en combinación con el 
uso de otros métodos, se ha utilizado para analizar en detalle 
las acciones de los usuarios o para crear una segmentación de 
distintos tipos de usuarios. No obstante, la falta de estandari-
zación de esta práctica y la limitación en lo que a recursos se 
refiere, supone un reto en los museos. Por lo tanto, es necesa-
rio el desarrollo de un marco de evaluación que permita una 
recogida y análisis de datos continua dentro del sector. 
La rápida evolución del campo de la analítica digital 
trae nuevos métodos y herramientas que se incorporan a los 
utilizados tradicionalmente en los museos. La tendencia en 
este campo de la analítica digital viene a evaluar el aspecto 
digital del museo de manera aislada, sin tener en cuenta la 
conexión con lo que ocurre dentro de las salas del museo. 
Sin embargo, no deberían verse como dos áreas separadas, 
la evaluación debe realizarse con una visión integrada de la 
experiencia, con el aspecto digital como una faceta más de la 
experiencia del visitante ya sea presencial o virtual. En con-
clusión, el uso eficaz de los datos implica un cambio hacia un 
museo enfocado en el usuario, donde las decisiones sobre las 
actividades en general, y en concreto las digitales, se toman 
en función de las necesidades y expectativas del usuario, así 
como de los datos y resultados de la evaluación. 
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